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Denna undersökning handlar om hur man påverkar konsumenten till impulsköp i 
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med billiga produkter. Syftet med forskningen var att identifiera och beskriva faktorer 
som påverkar kunder i alla åldrar att utföra impulsköp i en fysisk klädaffär. Studiens 
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This study sets out to understand how the consumer can be influenced to impulse 
purchases in the retail environment. The consumption of clothing in today's society has 
increased and a new lifestyle has been discovered. This has led to the fact that shopping 
can be viewed as an increasingly important part of our everyday lives. Consumers’ 
impulse purchases can have a major impact on sales. It is important for retailers to 
understand why an impulse purchase is made, and that impulse purchases make up a large 
proportion of customers’ total consumption. Impulse buying usually refers to an 
unplanned decision that happens quickly; the consumer experiences an unexpected desire 
to immediately buy a product. Additionally, impulse purchases are usually linked to 
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purpose of the study was to provide recommendations to sales personnel and make them 
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customers. 
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 1 INLEDNING 
Vi köper inte längre klädesplagg bara för dess funktionalitet, t.ex. för att hålla oss varma. 
Istället köper vi dem av sociala orsaker och individuella anledningar. Konsumtion av 
kläder i dagens samhälle har ökat och det har upptäckts en ny livsstil. Med det vi klär oss 
med visar vi utåt vilka vi är och det är ett sätt för många att stärka sin identitet. Detta har 
kraftigt lett till att shoppingen utgör en allt större del av vår vardag (Dittmar, 1996) 
 
Över 50 % av konsumenterna i amerikanska varuhus köper på impuls och impulsköpen 
är en stor och viktig inkomstkälla för detaljhandeln. Enligt en forskning av Hausman 
(2000) uppger konsumenterna att mellan 30-50% av alla deras inköp är köpta på impuls. 
Man har sedan 1950-talet studerat begreppet impulsköp. Det är viktigt för aktörer inom 
detaljhandeln att förstå vad som ligger bakom ett impulsköp och att konkurrensen mellan 
återförsäljare blir allt större och att impulsköpen utgör en stor del av kundernas 
totalkonsumtion. 
 
Själv jobbar jag i en klädbutik var det är ”press på att sälja”. Vi har försäljningsmål som 
vi strävar att uppnå och jag har märkt hur stor inverkan konsumenternas impulsköp kan 
ha på försäljningen. Jag vill därför sätta mig djupare in i ämnet och försöka förstå vilka 
aspekter påverkar konsumenternas impulsköp. Jag vill lära mig hur man kan bygga upp 
en klädbutik så att det leder till impulsköp bland konsumenterna. Via detta vill jag 
förbättras som försäljare och också dela med mig av informationen jag får till mina 
arbetskamrater. Detta kommer bli en intressant undersökning som förhoppningsvis lär 
mig många nya saker som jag kan ha nytta av i framtiden. 
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1.1 Problemformulering 
I dagens samhälle har folk bråttom, allt fler lever i en stressig vardag, vilket innebär att 
folk inte har mycket tid kvar för att gå runt i klädbutiker (Bennet 2010.) I klädbutikerna 
förändras exponeringen konstant. Säsongerna byts och stilar kommer och går. Detta 
innebär att affärerna bör hålla sig uppdaterade vad gäller kundernas livsstil och behov 
(Schmidt Thurow, Sköld Nilsson 2009a s. 7) För att locka kunden till köp i butiken finns 
det ett flertal olika faktorer som har betydelse. Butiksatmosfären har en stor inverkar på 
konsumenterna, vilka känslor det väcker och dess effekter.  
 
Följande exempel har använts inom forskning av butiksatmosfären (Nordfält 2007 s. 
131): 
● Designfaktorer (butikens layout, skyltning, färgval m.m.) 
● Bakgrundsfaktorer (dofter, musik och andra ljud) 
● Sociala faktorer (diskussion mellan butikspersonalen och kunder)  
Senare i arbetet beskrivs faktorerna mera detaljerat. 
 
 
 
Design 
faktorer
Bakgrunds
faktorer
Sociala
faktorer
Figur 1 Faktorer som leder till köp i butiken 
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Genom att utbilda säljpersonalen till att inse vad som ligger bakom impulsköp samt vilka 
faktorer som påverkar köpen kan de planera strategier som lockar konsumenten till att 
göra allt fler impulsköp. Det finns en del tidigare forskning kring ämnet med olika 
metoder som lockar konsumenten till impulsköp. Enligt Peck & Shu (2009) leder känslan 
av att känna på saker i butiken till ökande impulsköp. Ett annat exempel av Wansink 
(1994) är att marknadsföringsstimuli är det som bidrar till impulsköp. 
Genom att undersöka hur man kan påverka konsumenten till impulsköp i butiken på en 
inhemsk marknad kan man ur ett företagsekonomiskt perspektiv komma fram med vilka 
åtgärder säljpersonalen i butiken bör använda sig av för att öka andelen impulsiva köp. 
Min forskningsfråga är hur kan man påverka konsumenten till impulsköp i butiken?  
Underfrågor: När/varför utförs impulsiva köp, Vad kan återförsäljaren göra för att få 
kunden att köpa på impuls?  
1.2 Syfte 
Syftet med denna studie är att identifiera och beskriva faktorer som påverkar män och 
kvinnor i alla åldrar att utföra impulsköp i en fysisk klädaffär. Studiens syfte är utöver 
detta att ge rekommendationer till försäljare, få dem att förstå vad som ligger bakom 
impulsköp och hur de kan påverka konsumenten till att göra fler impulsiva köp. 
1.3 Begreppsdefinitioner 
Impulsköp i sin korthet betyder ett köp som inte kräver någon planering, ett spontant köp 
där beslutet görs i butiken. Impulsköp handlar oftast om enklare och billigare varor. 
(Schmidt Thurow, Sköld Nilsson 2009a s. 75)  
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2 METOD  
Metod innebär ett planmässigt sätt att gå tillväga när man vill uppnå ett bestämt mål. Det 
är alltså en plan eller en planering på hur man kommer lösa en uppgift. (Nordstedts 1995 
s.826). Tillvägagångssätt, system, uppläggning och strategi är alla synonymer till ordet 
"metod" (synonymer.se)  
 
Det finns två olika kategorier inom metod, kvalitativa metoder och kvantitativa. 
Kvalitativ metod används inom forskning då man vill ha en djupare förståelse i det man 
undersöker. Kvalitativa metoden kan användas för intervjuer och fallstudier. Inom denna 
metod använder man sig av ord. Ibland har den kvalitativa metoden kritiserats för den 
anses inte vara lika pålitlig som den kvantitativa metoden.  
Den kvantitativa metoden går ut på att man använder sig av statistiska och kvantifierbara 
resultat, enkätundersökningar samt randomiserade försök. Inom denna metod använder 
man sig utav siffror. Mängden information man samlar in i en kvantitativ forskning är 
ofta lite och selektivt. Forskaren bör utgå från frågor som man kan få bevisade och 
mätbara resultat.  
2.1 Kvalitativ forskningsmetod 
Kvalitativa metoder är en motsats till kvantitativ metod och innebär olika typer av 
metoder så som intervjuer och observationer. (Ahrne, Svensson 2012a s. 11) Kvalitativ 
metod består av ord och bilder och ses som någonting man tolkar och försöker förstå. 
(Christensen m.fl. 2001. s. 66) Kvalitativ metod kan vara svårt att förstå och därför talar 
man ibland om kvalitativa data eller kvalitativ empiri. Kvalitativa data kan innebära en 
händelse, ett yttrande, en bild, smak eller beröring. Man mäter inte kvalitativ data utan 
det räcker med att notera att det finns, hur det fungerar och i vilka situationer det 
förekommer. (Ahrne, Svensson 2012a s. 11-12)  
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2.2 Observation 
Observation kan ha olika termer så som deltagande observation, fältobservation, 
kvalitativ observation, direkt observation och fältundersökning. Observation betyder att 
man en viss tid, kortare eller längre är i kontakt med människorna i den grupp man skall 
undersöka. Med denna metod har man en väldigt nära kontakt med det man undersöker 
och observerar. Observation är den metod som ställer de största etiska kraven. Det kan 
ställa till med problem då när den som blir observerad inte är medveten om att hon eller 
han blir observerad. En observation kan kopplas ihop med studier av människor i olika 
sociala miljöer, denna insamlingsteknik brukar inte genast sammankopplas med 
marknadsundersökningar. (Magne Holme & Krohn Solvang 1997a s. 110) 
Fördelar med observation är att man kan t.ex. Undersöka verkligt beteende i verklig tid. 
Detta innebär att den som blir observerad inte behöver fundera på vad den säger eller vad 
den gör, synnerligen då när den som blir observerad inte är medveten om att den blir 
observerad. En observation sker oftast i en naturlig miljö vilket innebär att hela 
situationen blir naturlig. (Christensen m.fl. 2001. s. 193) 
2.3 Öppen eller dold observation? 
Det finns olika typer av observationer, man kan skilja på dem genom att jämföra graden 
av interaktion mellan den som observerar och den som blir observerad. Man kan också 
studera graden av medvetenhet hos den som blir observerad. Öppen observation innebär 
det att deltagarna i observationen är medvetna och har godkänt att det blir observerade. 
De är också medvetna om syftet med observationen. Dold observation är då när 
deltagarna inte är medvetna om att de blir observerade. Det finns också ickedeltagande 
observation och deltagande observation. Ickedeltagande innebär att det inte finns någon 
interaktion mellan deltagarna i observationen och observatören. Deltagande observation 
är det när det finns mycket interaktion. (Christensen m.fl. 2001. s. 195) Jag kommer utföra 
en dold, icke-deltagande observation. Ett exempel på en dold, icke-deltagande 
observation är s.k. "mystery shopper" där personen leker en vanlig kund men samtidigt 
studerar personalens samt andra kundernas beteende. (Christensen m.fl. 2001. s. 196) 
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2.4 Observation som metod 
Till min undersökning har jag valt att använda mig utav observation som 
forskningsmetod. Jag kommer utföra en dold, icke – deltagande observation. Det innebär 
att de som blir observerade inte är medvetna om att det deltar i en undersökning och där 
jag som observatör inte påverkar det som händer och sägs under observationen. 
(Christensen m.fl. 2001. s. 196). Observationen kommer ske under några dagar i 
klädbutiken jag jobbar i. Jag kommer följa med kundernas beteende och göra 
anteckningar. Jag kommer lägga fokus på tre olika produkter och följa med hur mycket 
kunderna köper av dem på impuls. Denna forskningsmetod kommer stöda mitt arbete och 
ge mig mera information av impulsköp. Jag kommer följa med kundernas naturliga 
beteende i en naturlig miljö.  
 
Till observationen använder jag mig utav ett observationsschema som jag byggt upp och 
det kommer fungera som ett hjälpmedel under observations tillfälle. I 
observationsschemat finns fem olika kundbeteenden med relevanta beteenden som anses 
komma fram under observationen. Jag följer även med hur mycket kunderna köper av de 
valda produkterna på impuls. 
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Plats: Klädbutik, Esbo Datum: 
Tid:  
Observeras: Kundernas beteende i butiken. Påverkas kunderna till 
impulsköp 
 
Kundernas beteende i butiken  
1. Kunden steg in i affären, men la inte märke till någon av 
produkterna. 
 
2. Kunden steg in i affären, tog en titt på någon av de utvalda 
produkterna men gick ut igen från affären 
 
3. Kunden steg in i affären, stannade vid en av de utvalda 
produkterna, frågade efter mera information av personalen. 
 
4. Kunden steg in i affären, stannade vid en av de utvalda 
produkterna, frågade inte efter mera information av personalen 
 
5. Kunden steg in i affären, såg genast en av de utvalda 
produkterna och stannade vid den 
 
Köpte produkt 1 på impuls  
Köpte produkt 2 på impuls  
Köpte produkt 3 på impuls  
Figur 2 Skribentens observationsschema 
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3 TEORI 
Begreppet impulsköp är inte så populärt, inte i alla fall när man söker tidigare forskningar 
kring ämnet. Inom dagligvaruhandeln och andra områden inom detaljhandel finns mycket 
mera tidigare forskning. Mycket av den tidigare forskningen kring ämnet impulsköp berör 
mera ett online perspektiv medan jag koncentrerar mig kring den fysiska klädbutiken. Jag 
kommer närma mig ämnet med att beskriva begrepp och teorier som leder till impulsköp 
i butiken. Jag kommer också gå in på kundbeteende och produktexponering som båda 
påverkar kunden till impulsköp. 
3.1 Impulsköp 
Konsumenterna fäster sig vid impulsköp då de upplever oväntat men snabbt en längtan 
efter att genast få köpa en produkt. Oftast handlar det om ett oplanerat beslut som kan 
komma upp sekundsnabbt. Det kan antas att impulsköp hänger ihop med billiga låg 
engagemangs produkter (som t.ex. Godis och läskedrycker) men det kan också handla om 
dyra hög engagemangs produkter (som t.ex. hushållsmaskiner och semesterresor.) 
Impulsköp upplevs som positiva och är mer av emotionell än rationell karaktär. 
Konsumenten kan tycka att impulsköpen är ovanliga och spännande. Ifall butiken är 
välorganiserad och trivsam spenderar kunden mera tid i butiken vilket ofta leder till att 
den handlar mera produkter på impuls. Ifall butiken är trång och har långa köer leder det 
till att kunden blir stressad och vill snabbt ut från butiken, vilket inte leder till att kunden 
köper på impuls (Schmidt Thurow, Sköld Nilsson 2009a s.76) Oplanerade köp är enligt 
många forskare kopplade med impulsköp. Oplanerade köp innebär köp som inte är 
planerade i förtid, impulsköp hörs också till denna kategori. Impulsköparen fattar sina 
köpbeslut utan att tänka på konsekvenserna och konsumenten påverkas av både interna 
och externa faktorer. Piron (1991) har sammanfattad impulsköpen till tre steg. Det första 
är att köpet måste vara oplanerat, det får alltså inte finnas några planer alls på köpa innan 
konsumenten går in i butiken. Det andra steget är att stimulus ligger bakom impulsköp. 
Stimulus i detta fall är interna och externa. Det tredje steget för ett impulsköp är att köpet 
bestäms på platsen, köpet är spontant och uppstår i sammanhang med det faktiska köpet. 
Piron (1991) nämner också en fjärde del med samman av impulsköp. Han säger att 
impulsköpet har att göra med konsumentens känslor, de kan kopplas ihop med glädje, 
lust, skuld mm. 
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Det finns en annan teori enligt Bayley & Nancarrow (1998) , den teorin innehåller fyra 
delar, påskyndade impulsköp, kompensatoriska impulsköp, genombrotts impulsköp och 
blinda impulsköp. Den påskyndande impulsen styrs av en önskan att "lagra upp" för ett 
behov i framtiden. Den kompensatoriska köp impulsen är när konsumenten söker stöd av 
ett köp för en stark eller svag självkänsla, t.ex. att konsumenten belönar sig själv av en 
bra prestation eller när konsumenten har upplevt något jobbigt eller tråkigt och vill känna 
sig bättre. Genombrottsimpulsköpet handlar om dyra produkter som t.ex. bilar och hus. 
Då anser konsumenten att den tar ett stort beslut i livet och belönar sig själv av någon 
konflikt som har pågått tidigare i livet. Blinda impulsköp är det som de flesta förknippar 
ihop med impulsköp. Det är då när man köper något utan syfte och inte har något 
funktionellt, socialt eller psykologiskt behov att tillfredsställa. 
 
Evans (2008) beskriver i sin bok fyra former av impulsköp. Rent impulsköp, impulsköp 
som styrs av påminnelser, associativt impulsköp samt planerat impulsköp. Rent 
impulsköp är då konsumenten bryter mot sitt normala inköpsmönster och köper något 
utifrån nyhetens behag eller ett behov av en flykt från verkligheten. Impulsköp som styrs 
av påminnelser är då konsumenten kommer på att någon produkt håller på att ta slut och 
känner för sig att gå o handla den på direkten. De har också att göra med att konsumenten 
har sätt en produkt tidigare och får känslan att inhandla den direkt. Associativt impulsköp 
är då konsumenten bedömer produkten på direkten utan någon eftertanke eller tidigare 
kunskap om produkten. Planerat impulsköp är då konsumenten vet att den är efter något 
specialerbjudande eller någon special produkt och med avsikt går efter just den produkten. 
Ofta när konsumenter köper på impuls är det för att de vill känna att de har kontroll över 
sitt liv och vill tillfredsställa sina behov (Thompson m.fl. 1990) Impulsköp köps också 
för att konsumenten vill stärka sin identitet, detta är t.ex. en förklarning till varför 
konsumenten köper kläder på impuls. Olika personligheter har samband med impulsköp, 
om du t.ex. är en impulsiv människa som tycker om att ta risker finns det en större 
sannolikhet att du är mer öppen för spontana köp (Rook & Fisher, 1995).  
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3.2 Konsumentbeteende 
Konsumenten är den som dominerar marknaden samt marknadsutvecklingen. Först måste 
man veta och förstå konsumenten. En konsument är den som köper och betalar för varorna 
samt tjänsterna. Konsumenten spelar en väldigt stor roll i varje ekonomiskt system och 
nation. Konsumenten har rätten att bestämma ifall dem köper eller inte köper en vara samt 
vad de vill köpa och när. Konsumenten har också rätten att välja mellan konkurrenter och 
deras produkter. (Educba, 2016) 
Enligt Educba (2016) finns det fyra viktiga faktorer som påverkar konsumentbeteende 
Kulturella faktorer 
Kulturen kan ha en stor betydelse inom konsumentbeteende. Man kan dela upp de 
kulturella faktorerna i subkultur och sociala klasser. Kulturen kan påverka 
konsumentbeteende på olika sätt. Mänskligt beteende, samhällets beteende samt 
kulturens egna traditioner och värderingar spelar en stor roll. 
Subkultur  
Subkultur är en grupp av människor som delar samma värderingar och traditioner. De kan 
definieras som en rasgrupp, religion, nation och personer som bor på samma geografiska 
ställe.  
Social klass  
Varje samhälle har en social klass. Det är viktigt att veta vilken social klass är målgruppen 
då köpbeteendet är rätt samma hos en social klass. Inte bara inkomsten påverkar utan 
också andra faktorer.  
Sociala faktorer 
De sociala faktorerna kan delas upp i mindre kategorier, referens grupper, familj samt roll 
och status. Referens grupper har en stor potential att påverka konsumentbeteende. Det 
kan variera mellan produkter och varumärken. Familjen påverkar också 
konsumentbeteendet. Det kan spela en stor roll hur och vad dina familjemedlemmar 
köper. Inom roll och status tillhör du ofta en viss organisation, familj eller grupp där du 
vill hålla uppe en viss status.  
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Personliga faktorer 
Personliga faktorer har även en stor påverkan på konsumentbeteendet. De kan också delas 
in i mindre kategorier. 
Ålder och livscykelstadiet 
De två viktigaste delfaktorerna under personliga faktorer är åldern av konsumenten och 
deras livscykel. Deras motiv för köpbeslut ändras och produkterna och deras ekonomiska 
situation ändras även under åren.  
Finansiella och ekonomiska situationer 
Pengar har en stor inverkan på konsumentens köpkraft. Allt kan köpas och säljas med 
hjälp av pengar men ifall konsumentens ekonomiska situation inte är bra eller stabil så 
påverkar det köpkraften. 
Personlighet 
Alla individer är annorlunda och har annorlunda personligheter. Detta härleder till olika 
köpbeslut och det varierar mycket från person till person  
Psykologiska faktorer 
Motivation 
Detta innebär att aktivera konsumentens interna behov och krav. Motivationer leder 
konsumenten mot ett visst mål. Dessa behov och mål kan vara psykologiska, behov av 
säkerhet, sociala behov och även åsiktsbehov. 
Uppfattning 
Uppfattningen innebär att man förstår och känner av världen och situationen kring den 
och fattar sitt beslut därmed. Varje individ ser världens och situationerna kring den 
annorlunda. Detta påverkar skillnader av att fatta beslut. 
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Lärande och erfarenhet 
Innan konsumenten fattar beslutet av att köpa en produkt vill den veta om produkten. 
Oftast söker konsumenten information online. Att lära och uppleva spelar en stol roll för 
att påverka konsumentens beteende eftersom det påverkar deras köpbeslut. (Educba, 
2016) 
3.3 Hur kunden fattar beslut i butiken 
Här nedan beskrivs två modeller som beskriver vad som fångar kundens uppmärksamhet 
i butiken och hur kunden fattar beslut i butiken. 
 
Dubbelkonverteringsmodellen 
Dubbelkonverteringsmodellen är en modell med fyra steg i början men kan utvecklas och 
lämpa sig efter en köp situation. Modellen är en målkedja för ett visst köpbeslut och 
innebär ett enskilt köp. När kunden kommer till butiken har den inte tid för att söka 
ytterligare information om produkten och därför fattas köpbeslutet oftast väldigt snabbt. 
(Lange & Nordfält, 2012, s.16) 
 
De fyra grund stegen är följande: 
 
Passerar – Stannar – Tittar – Köper 
 
I vissa situationer kan man lägga till ”kunden tar kontakt med personalen” och ”kunden 
rör och känner på produkten”. Dessa steg passar in mellan tittar och köper.  
 
Passerar – Stannar – Tittar – Tar kontakt – Rör vid – Köper 
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AIDA modellen 
AIDA-modellen är en modell som används mycket i reklambranschen och inom 
marknadsföring. Modellen beskriver hur konsumenten beter sig i en köp situation. Den 
beskriver stegen från när konsumenten först väcker sitt intresse för en viss produkt till att 
konsumenten gör ett köpbeslut. Modellen står för attention, interest. desire och action 
(uppmärksamhet, intresse, önskan och handling). (Hernant & Boström, 2010) 
 
 
 
När en kund stiger in i butiken är det viktigt att först fånga deras uppmärksamhet. 
Butikerna är fyllda med olika påverkande faktorer som tävlar om kundens 
uppmärksamhet och därför kan det ibland vara en utmaning att komma fram med något 
som skulle väcka kundens uppmärksamhet. (Lange & Nordfält, 2012, s.8)  
 
När konsumenten har uppmärksammat en viss produkt så skapar den sin egen bild och 
tolkning av produkten. Det behöver inte alltid vara en positiv tolkning som kunden får av 
produkten men butiken hoppas att produkten väcker ett intresse hos konsumenten. 
(Evans, m.fl. 2008, s. 40) 
 
 
Attention 
 
Interest 
 
Desire 
 
Action 
Figur  SEQ Figure \* ARABIC 3 AIDA - modell Figur 3 AIDA-Modell 
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Nästa steg som uppkommer efter att konsumenten har skapat ett intresse för produkten är 
viljan och önskan av att få köpa produkten. Detta leder hoppeligen till en handling. Det 
kan innebära att kunden frågar efter mera information av personalen, provar på plagget 
eller köper det. (Boström & Hernant, 2010, s.232) 
3.4 Butiksatmosfär 
Butikens atmosfär kan enligt Nordfält(2017) delas in i tre olika klasser: Designfaktorer, 
Bakgrundsfaktorer och sociala faktorer. De är delade in enligt de mänskliga sinnena syn, 
hörsel, lukt och känsel. Nedan följer en förklaring på de tre olika faktorerna som utgör 
butikens atmosfär. 
 
Designfaktorer (butikens layout, skyltning, färgval m.m.) 
Designfaktorer innefattar de faktorer som kunden ser i butiken. Några exempel på detta 
är ljuset i butiken, placering av hyllor och skyltar, färger som används och butikens 
layout. Färgen är något av de första kunden lägger märke till när den stiger in i en butik. 
Synen är det sinnet som tar åt sig mest av information och det påverkar det vi lägger 
märke till. Butiken bör placera skyltar och produkter på rätt plats och med detta hjälpa 
kunden att se sortimentet. (Nordfält 2007, s.34) 
 
Bakgrundsfaktorer (dofter, musik och andra ljud) 
Bakgrundsfaktorer är de faktorer som kunden kanske inte först tänker på eller lägger 
märke till, till dessa faktorer hörs bland annat dofter och musik. Musiken kan påverka på 
hur lång tid kunden spenderar i butiken samt hur mycket de köper. Ljudnivån kan också 
ha ett stort påverkande på kundens köpbeteende. Kunderna kan få en positiv eller negativ 
känsla av musiken och oftast fångar man kundens uppmärksamhet med den. (Nordfält, 
2007, s.180) 
 
Sociala faktorer (diskussion mellan butikspersonalen och kunden) 
Sociala faktorer berör diskussioner mellan butikspersonalen och kunden. Det innebär den 
personliga servicen kunden får inne i butiken. Trängsel kan påverka hur kunden upplever 
butiken och kan väcka olika känslor och beteenden hos kunden. Trängsel kan både 
innebära det när det är för mycket människor inne i butiken men även om layouten i 
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butiken är trång. Trängsel anses som en negativ upplevelse och därför bör butiken 
undvika det på bästa sätt. (Nordfält, 2007, s.221)  
 
Känslor väcks hos kunden i en rätt butiksatmosfär. Dessa känslor kan vara dominans, 
glädje och en känsla av eufori. Dessa alla känslor påverkar det hur länge kunden är i 
butiken samt hur mycket pengar den spenderar. (Nordfält, 2007, s.135) 
3.5 Produktexponering 
De flesta beslut av ett köp bestäms först på plats i butiken, därför bör man tänka på att är 
butiken säljande och inspirerar den till köp. Hur man kommunicerar och exponerar 
produkterna och erbjudanden i butiken påverkar mycket på kundernas val och det 
påverkar på försäljningen. (Schmidt Thurow, Sköld Nilsson 2009a s.117) 
 
Det är viktigt att butikerna skapar behov åt sina kunder, butikerna skall attrahera och 
locka kunderna till köp och detta leder till ökad försäljning. Allt detta kan butikerna göra 
med hjälp av produktexponering. 
 
Till produktexponering hörs det planering och placering av produkterna. Detta skall man 
göra på ett så lockande och säljande sätt som möjligt. Syftet är att få kunden inspirerad så 
att det kan leda till köp. En bra och läcker produktexponering kan spela en stor roll i 
konsumenternas köpbeslut. (Thurow & Nilsson. 2009 s. 125-126) 
I de flesta klädbutiker brukar man anställa en visualist som har ansvar över hur och var 
produkterna placeras. Visualisterna brukar ha en utbildning i ämnet och de är medvetna 
om hur företaget vill bli sedda och förstådda. I kedjebutiker har man oftast en viss plan 
som alla butiker skall följa så att alla butiker ser rätt så lika ut. 
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3.6 Abc ytor 
Enligt Schmidt och Sköld (2008, s.123-124) kan butiken delas in i olika ytor som kallas 
för A-, B-, och C-ytor. De flesta modebutiker exponerar sitt sortiment på olika ytor i 
butiken. 
 
A-ytan 
På A-ytan brukar man placera kampanjprodukter, säsongprodukter samt bästsäljande 
produkter. Denna yta bör vara väl genomtänkt och organiserad då det är den första kunden 
ser då den stiger in i butiken. Man bör noga välja ut vilka varor är placerade på A-ytan då 
det oftast leder till en ökad försäljning. På A-ytan är det också bra att det är butikspersonal 
på plats så att den är nära till hands ifall kunden behöver hjälp med något. 
 
B-ytan                                                                                                                                                                                               
Kunderna rör sig oftast längst med väggarna i en butik. Denna yta kallas för B-ytan. 
Längst med väggarna brukar man placera ett sortiment som fortfarande är aktuellt för 
säsongen men man kan bra blanda in äldre produkter som passar in. B-ytan kompletterar 
det sortiment som finns på A-ytan.  
 
C-ytan 
Längre bak i butiken brukar man placera butikens bassortiment. Här placeras produkter 
som kunden räknar med att det finns i butiken och sådant som kunden vet i förhand att 
det finns i butiken. C-ytan skall också komplettera A och B-ytan så att allt hänger ihop 
och det är logiskt för kunden.  
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3.7 Layout 
Alla butiker är olika, beroende på urvalet och målgruppen. Bottenplaner är heller aldrig 
den samma i butiker. I varje butik måste man planera layouten utgående från de 
utgångspunkter som finns. Genom att placera möblerna så som hyllor och bord på olika 
sätt så kan man skapa olika layouter. Butiksplaneringen kan delas in i fyra olika 
kategorier. (Boström & Hernant 2010, s.241)  
Grid pattern layout 
Denna typ av layout används mest i livsmedelsbutiker. Den består av gångar som är långa 
och raka. Kunden måste ta sig igenom dem för att ta sig igenom butiken. I denna layout 
tar man allt ut av butikens yta och detta anses vara en fördel, en annan fördel är att kunden 
kanske köper med sig något den inte hade planerat, men en nackdel kan vara det att 
kunden blir irriterad av att den måste gå igenom alla gångar. 
Free flow layout 
I denna layout finns det inte några regelbunda reglern. Höga möbler är placerade på 
väggarna och de lägre möblerna på mitten av utrymmet. Detta möjliggör att man kan se 
hela utrymmet på en gång. Det finns inte någon viss rutt som kunden kan följa utan 
kunden kan röra sig lite mera fritt. Denna layout anses ofta som mycket visuellt attraktiv. 
Nackdelar är att butiken lätt kan se rörig ut därför måste man lägga lite mer eftertanke på 
hur man placerar möblerna och produkterna. Butiksytan används inte så efftktivt i denna 
layout. 
Boutiqe layout 
Denna layout används då det finns många butiker i en butik, så kallade shops-in-shops. 
Allt är rätt så fritt med denna layout, det finns inte några specifika regler. Oftast placerar 
man butiker som har samma kundsegment brevid varandra så att det skall vara tydligt för 
kunden.  
Guided shopper floor 
Ikea är ett bra exempel på denna typ av butikslayout. Placeringen av produkterna styr 
kunderna att gå runt i butiken i en specifik ordningsföljd. (Boström & Hernarnt 2010)  
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4 EMPIRI 
I den empiriska delen av detta examensarbete kommer jag presentera en observation som 
utförs i en klädbutik. Jag kommer följa med kundens beteende i butiken med hjälp av ett 
observationsschema. Denna empiriska del är uppbyggd enligt teoridelen.  
4.1 Planeringsfasen 
Första steget inför denna undersökning var att bestämma de tre produkter som kommer 
vara med i undersökningen. Produkterna kommer vara placerade på olika ställen i butiken 
och kommer vara i olika prisklasser. Valet för produkterna baserades på prisnivån samt 
var i butiken de var placerade. Priserna på produkterna låg mellan 2,50€ – 19,95€. Ena 
produkten var placerad framme i butiken, precis när man kommer in. Produkten är en 
kampanjprodukt med ett kampanjpris.  De två andra produkterna var placerade precis vid 
kassan. 
 
Efter att produkterna och placeringen var bestämd valdes datum för undersökningen. 
Undersökningen tog plats under två dagar, första dagen var en vardag och den andra en 
lördag.  
Före undersökningen började städades platsen för produkterna upp så att det skulle se mer 
lockande ut. Jag så till att det fanns av alla storlekar och färger. Produkterna fick inte byta 
plats eller ändra pris under undersökningen.  
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4.2 Produkterna för observationen 
Det valdes tre olika produkter för undersökningen. Meningen var att produkterna skulle 
vara så olika som möjligt. Första produkten var placerad vid kassan när man skall betala, 
den var billig och lätt att köpa med sig. Den andra produkten var även en produkt som 
var placerad nära kassan med ett rätt så billigt pris och den tredje produkten var en 
kampanjprodukt med nedsatt pris, placerad genast vid ingången. De två första 
produkterna var produkter som är färggranna och finns i flera olika färger, kunden har 
svårt att inte lägga märke till dem. Den tredje produkten är den första produkten kunden 
ser när den stiger in i butiken och det fanns ett stort plakat med bild och pris på produkten.  
 
Lista på produkterna: 
- Produkt 1: Nagellack, 2,95€ 
- Produkt 2: Roll up string, 4,95€ 
- Produkt 3 Diane byxor, 19,95€ (ord. 29,95€) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur  SEQ Figure \* ARABIC 4 Produkterna i observationen 
Figur 4 Produkterna för observationen 
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4.3 Produktexponering 
Här nedan finns det bilder på de olika produkterna som var med i observationen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5 Produkt 1 i observationen 
Figur 6 Produkt 2 i observationen 
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4.4 Resultat av observationen  
Observationen skedde under en vecka på två olika dagar. Jag valde att observera på en 
vardag och en lördag och även lite olika tider för att få en skillnad på kundströmmen i 
butiken. 
Allt som allt under de två dagarna observerades 52 kunder. Syftet med observationen var 
att följa med hur kunderna rörde sig i butiken samt deras beteende gällande impulsköp. 
Observationen gjordes enligt ett observationsschema med fem olika kundbeteenden. Med 
observationsschemat följde jag också med hur mycket av produkterna kunderna köpte på 
impuls. Observationen var en dold, icke – deltagande observation. Det innebär att de som 
blir observerade inte är medvetna om att det deltar i en undersökning och där jag som 
observatör inte påverkar det som händer och sägs under observationen. (Christensen m.fl. 
2001. s. 196). Detta innebar att jag själv måste avgöra ifall kunden köpte produkten på 
impuls.  
 
 
 
 
Figur  SEQ Figure \* ARABIC 5 Produkt 2 i observationen 
Figur 7 Produkt 3 i observationen 
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Plats: Klädbutik, Esbo Datum: 11.4.2018 
Tid: 12:00-14:30 
Observeras: Kundernas beteende i butiken. Påverkas kunderna till 
impulsköp 
 
Kundernas beteende i butiken  
6. Kunden steg in i affären, men la inte märke till någon av 
produkterna. 
| | | | | 
7. Kunden steg in i affären, tog en titt på någon av de utvalda 
produkterna men gick ut igen från affären 
| | | | | | 
8. Kunden steg in i affären, stannade vid en av de utvalda 
produkterna, frågade efter mera information av personalen. 
| | | 
9. Kunden steg in i affären, stannade vid en av de utvalda 
produkterna, frågade inte efter mera information av personalen 
| | | | 
10. Kunden steg in i affären, såg genast en av de utvalda 
produkterna och stannade vid den 
| | | 
Köpte produkt 1 på impuls | | | |  
Köpte produkt 2 på impuls | | |  
Köpte produkt 3 på impuls  
Figur 8 Observationsschema under första observationen 
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Första dagen då observationen skedde var en vardag. Tiden var mitt på dagen från 
klockan 12:00-14:30. Denna tid brukar det vara rätt så tyst i butiken och det var det 
även denna dag. Kunderna som kom in i butiken var kunder som bara gick runt för att 
kolla runt och döda tid. Sammanlagt observerade jag 21 kunder. Jag gjorde ett 
cirkeldiagram för att tydligare se resultatet av observationen och få en bättre helhets 
bild. Jag ville även tydligare se om de fanns något överlägset beteende eller något 
beteende som inte framkom. 29 % av kunderna tog en titt på någon av de utvalda 
produkterna men gick ut igen från affären, 24 % av kunderna märkte inte någon av 
produkterna. 19 % la märke till någon av produkterna men tog ingen kontakt i 
försäljaren medan 14 % märkte produkten och tog kontakt med försäljaren. Även 14 % 
av kunderna märkte genast en av de utvalda produkterna och stannade vid produkten.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur  SEQ Figure \* ARABIC 9 Försäljning av 
produkterna 11.4.2018 
Figur  SEQ Figure \* ARABIC 10 Kundbeteende 
11.4.2018 
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Figur 10 Kundbeteende 11.4.2018 Figur 9 Försäljning av produkterna 11.4.2018 
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Plats: Klädbutik, Esbo Datum: 14.4.2018 
Tid: 13:00-15:30 
Observeras: Kundernas beteende i butiken. Påverkas kunderna till 
impulsköp 
 
Kundernas beteende i butiken  
1. Kunden steg in i affären, men la inte märke till någon av 
produkterna. 
| | | | | | | | 
2. Kunden steg in i affären, tog en titt på någon av de utvalda 
produkterna men gick ut igen från affären 
| | | | | | | | 
3. Kunden steg in i affären, stannade vid en av de utvalda 
produkterna, frågade efter mera information av personalen. 
| | | | 
4. Kunden steg in i affären, stannade vid en av de utvalda 
produkterna, frågade inte efter mera information av personalen 
| | | | | | 
5. Kunden steg in i affären, såg genast en av de utvalda 
produkterna och stannade vid den 
| | | | | 
Köpte produkt 1 på impuls | | | | | | | |  
Köpte produkt 2 på impuls | | | | | 
Köpte produkt 3 på impuls | | 
Figur 11 Observationsschema under den andra observationen 
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Den andra observationen gjordes på en lördag, den 14.04. Observationen skedde under 
två och en halv timmes tid, från 13:00-15:30. På veckoslut och speciellt lördagar är det 
oftast en större kundström i butiken och det var det även denna gång. Sammanlagt 
observerade jag 31 kunder. Jag har även nu gjort cirkeldiagram för att få en tydligare bild 
av resultatet. 26 % av kunderna steg in i affären men la inte märke till någon av 
produkterna, det var lika många som av kunderna som tog en titt på någon av produkterna 
men gick genast där på ut från affären. Bara 13 % av kunderna stannade vid någon av de 
utvalda produkterna och fråga efter mera information av personalen medan 19 % stannade 
vid någon av produkterna men frågade inte efter mera information av personalen. 16 % 
av kunderna såg genast en av de utvalda produkterna.  
 
 
 
För att sammanfatta resultaten av de båda dagarna kan man tydligt se att de billiga 
produkterna som är placerade precis vid kassan är produkter som kunderna köper mer av 
på impuls. Då de ligger placerade precis vid kassan där kunden köar för att få betala är 
det lätt att bara spontant plocka med sig någon av produkterna.  
 
Figur  SEQ Figure \* ARABIC 13 kundbeteende 
14.4.2018 
Figur  SEQ Figure \* ARABIC 12 försäljning av 
produkterna 14.4.2018 
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Figur 12 Kundbeteende 14.4.2018 Figur 13 Försäljning av produkterna 14.4.2018 
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4.5 Andra beteenden under observationen 
I observation schemat fanns det med fem olika kundbeteenden men under observationen 
uppkom det vissa andra beteenden också. Ifall observationen skulle göras på nytt skulle 
jag lägga till vissa beteenden samt ta bort en del av dem som fanns med. Det som förekom 
mycket var att kunden kom till kassan, la ner sina andra köp och plockade spontant åt sig 
av produkt 2 som var placerad precis vid kassan. Under den första observationen som 
skedde på en vardag var det många av kunderna som bara gick runt i butiken, pratade 
t.ex. i telefon och la inget märkte på något i butiken. De gick runt där bara för att döda 
tid. Det som också förekom en del var att kunden gick fram till någon av de utvalda 
produkterna, frågade efter mera information av försäljaren men behövde tid att tänka ifall 
hon ville köpa produkten eller inte. Under den andra observationen som var på en lördag 
var det så många människor i butiken att jag inte hann observera alla som betyder att vissa 
beteenden för helt förbi. Många av kunderna kommenterade mycket produkterna och sa 
att de tyckte om färgerna men köpte inte produkten. I butiken finns det även strumpor 
precis vid kassan och under observationen var det flera av kunderna som köpte med sig 
ett paket av strumpor. 
4.6 Jämförelse mellan vardag och helg 
Jag ville jämföra ifall det fanns stora skillnader mellan en vardag och helg. Ifall kunderna 
beter sig olika. Vardagen kan vara stressig och kunderna kommer in i butiken bara för att 
köpa det de behöver medan på helgerna har kunderna mera tid att kolla runt i butiken och 
är oftast på bättre humör då de är lediga.  
Det första jag la märke till var att det var mycket fler människor i butiken på helgen än 
det var på vardagen. På helgen hade människor kommit till butiken för att shoppa och 
spendera pengar medan på vardagen gick de mest runt för att titta och döda tid och köpte 
med sig bara det nödvändiga.  
Här nedan gjorde jag två diagram för att lättare kunna se skillnaden på helg och vardag. I 
det första diagrammet ser man hur många av produkterna kunderna köpte med sig på 
impuls. Den blåa färgen är vardag och den röda är helg. Man ser att kunderna köpte mer 
av alla tre produkterna under helgen. 
 
 
Figur  SEQ Figure \* ARABIC 14 Köp av produkterna helg vs. 
vardag 
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I det andra diagrammet har jag jämfört kundernas beteende i butiken. På vänstra sidan ser 
man resultatet för vardagen och på högra sidan är resultatet för helgen. Jag tycker att det 
ser rätt så jämnt ut då man tar i beaktan att fler kunder observerades under helgen.  
 
 
Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3
11.april 4 3 0
14.april 8 5 2
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
11. april 14.april
Beteende 1 5 8
Beteende 2 6 8
Beteende 3 3 4
Beteende 4 4 6
Beteende 5 3 5
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
Figur 14 Köp av produkterna helg vs. vardag 
Figur 15 Kundernas beteende helg vs. vardag 
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5 DISKUSSION 
Under denna rubrik följer en diskussion om hur undersökningen har löpt. Arbetets fokus 
låg på impulsköp och konsumentens beteende mot impulsköp. Syftet med denna studie 
var att identifiera och beskriva faktorer som påverkar män och kvinnor i alla åldrar att 
utföra impulsköp i en fysisk klädaffär. Studiens syfte utöver detta var att ge 
rekommendationer till försäljare, få dem att förstå vad som ligger bakom impulsköp och 
hur de kan påverka konsumenten till att göra fler impulsiva köp. Med att undersöka och 
analysera data som kommit in från observationen kan man se vissa sammanhang och dra 
vissa slutsatser. 
Det valdes tre produkter som det låg fokus på. Två billigare produkter och en 
kampanjprodukt. Kundernas beteende följdes med från avstånd och beteendena 
antecknades ner. Det antecknades också ner hur många av de tre produkterna kunderna 
köpte av på impuls. Produktexponeringen spelade en stor roll i valet av produkterna, det 
skulle se lockande ut och produkternas placering var väl tänkt. Med detta lyckades jag 
skapa en bra grund för observationen. 
Under observationen förekom det vissa saker som kunde ha planerats på ett annat sätt, 
det kunde ha funnits vissa andra beteenden med på observationsschemat samt 
observationen kunde ha pågått en längre tid så att fler kunder och beteenden kunde ha 
observeras. Jag borde själv också bara fokuserat på observationen och de kunderna jag 
observerade så ifall jag kunde göra observationerna på nytt skulle jag se till att jag inte 
jobbade själv under observationen. Med detta kunde jag ha fått ett mer detaljerat resultat 
samt hunnit observera flera kunder. Jag är ändå nöjd med hur många jag hann observera 
ifall man tänker på omständigheterna.  
Resultatet av observationen visar att kunderna handlar till en viss del på impuls, produkter 
som är placerade vid kassan väcker mest uppmärksamhet hos kunderna. Enligt teorin var 
det A-ytan i butiken som kunden först uppmärksammar men så var det inte i detta fall. 
Produkten som var placerad precis vid ingången (A-ytan) väckte nästan inget intresse hos 
kunderna.  Färggranna och billiga produkter där igen väckte intresse hos kunderna. Med 
att välja rätt produkter som är placerade på rätt plats kan man påverka konsumenten till 
impulsköp i butiken. Vad som också kom fram under observationen var att man som 
försäljare kan påverka kunden till ett impulsköp, med att bara nämna att man själv tycker 
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produkten är fin kan man väcka kundens intresse av produkten som oftast med i alla fall 
billiga produkter leder till köp. Under observationen märkte jag också att 
dubbelkonverteringsmodellen som jag beskriv i min teori stämde bra in på kunderna jag 
observerade. De flesta stannade vid produkten, tittade på den och köpte med sig den. 
Detta hände alltid väldigt snabbt. 
Under det andra observations tillfälle som utfördes på en lördag var kundströmmen i 
butiken stor, kunderna var till det mesta på bra humör och hade tid att gå runt i butiken. 
Detta ledde till fler impulsköp. Av detta kan den slutsatsen dras att kunden köper mer på 
impuls då den har tid att gå runt i butiken och vardagens stress inte är närvarande. 
Jag har fått svar på mina forskningsfrågor och syftet med arbetet har uppfyllts vilket 
betyder att jag är nöjd med mina resultat som jag fick. Jag har själv lärt mig mera om 
konsumentbeteende och fått en djupare inblick på hur kunden fungerar i butiken. Som 
fortsatta studier inom ämnet rekommenderar jag att gå djupare in på hur kunden rör sig i 
butiken och vilket layout fungerar bäst i en specifik klädbutik.  
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